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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación del Merchandising y la captación de 
clientes en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., los Olivos, 
2019 dicho propósito se ha tomado en cuenta las teorías de autores: Quienes manifiestan 
que los clientes sin sumamente importante para cualquier empresa. El tipo ha sido 
aplicada nivel descriptivo – correlacional; el diseño de investigación no experimental de 
corte transversal enfoque cuantitativo; la población fue conformada por 50 clientes del 
estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., ubicada en MZ 156, lote 
29 AAHH San Martin de Porres distrito de los Olivos; Asimismo, la muestra también 
tuvo 50 clientes (es una muestra censal). El instrumento utilizado ha sido un instrumento 
son la escala de Likert. El resultado obtenido de los 50 encuestados fueron procesados y 
analizados. La conclusión fue que existe una relación positiva media del merchandising 
con la captación de clientes en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados 
S.A.C. 

















The objective of the thesis has been to determine the relationship of Merchandising and 
customer acquisition in the accounting firm Contadores Consultores & Asociados SAC, 
Los Olivos, 2019 this purpose has been taken into account the theories of authors: Those 
who state that customers without Important for any company. The type has been applied 
descriptive level - correlational; the design of non-experimental cross-sectional 
quantitative approach research; the population was made up of 50 clients of the 
accounting firm Contadores Consultores & Asociados S.A.C., located at MZ 156, lot 29 
AAHH San Martin de Porres district of Los Olivos; likewise, the sample also had 50 
clients (it is a census sample). The instrument used has been an instrument are the Likert 
scale. The result obtained from the 50 respondents were processed and analyzed. The 
conclusion was that there is an average positive relationship between merchandising and 
customer acquisition in the accounting firm Contadores Consultores & Asociados S.A.C. 





En la actualidad la globalización está teniendo constantemente cambios en el mundo 
empresarial en el cual las organizaciones se han ido adecuando a la nueva técnica del 
merchandising para así poder incrementar más su negocio. Ya que, esto permite que las 
empresas estén posicionadas en diferentes establecimientos del mundo donde el cliente 
lo recordara fácilmente al ver su nombre de la marca. Así mismo, las empresas buscan 
captar más clientes que adquieran su servicio o producto. 
A nivel internacional las organizaciones utilizan el merchandising como un acto 
de promoción comercial. Por ello, los empresarios buscan extender más su rentabilidad 
en los negocios. Por ello, es muy importante que las compañías estén bien posicionadas 
en la mente del consumidor y serán recomendados y recordados por sus clientes que usan 
su servicio. Asimismo, las empresas han comprobado que la influencia que tiene la venta 
de los productos o servicios es la optimización de productos escogidos en diversas 
ubicaciones ya que el cliente podrá adquirirlo más fácil ya sea por el tiempo, el lugar y la 
cantidad.  
Asimismo, nivel nacional los dueños de organizaciones deben aplicar el 
merchandising como una herramienta fundamental en sus empresas para aumentar las 
ventas del producto o servicio que brindan y así tener mayor rentabilidad y así liderar en 
los mercados. Por ello, hoy en día las empresas que utilizan el merchandising están siendo 
más conocidas.  
A nivel local la empresa Contadores Consultores & Asociados S.A.C., con RUC: 
20513144505 ofrece servicios a las personas emprendedoras que tienen su empresa que 
brindan un producto o servicio para satisfacer las necesidades de los clientes. Está ubicado 
en MZ 156, lote 29 AAHH San Martin de Porres distrito de los olivos. La empresa está 
buscando que el cliente se sienta satisfecho con el servicio brindado. 
Generalmente el objetivo de una empresa es siempre incrementar más clientes día 
y día. De tal manera, esto permitirá que las empresas generen más ingresos. La captación 
de clientes se ha convertido comúnmente es un proceso más sofisticado. 
Para un estudio contable es importante atraer diversos clientes ya que brindan un 




contable. Por lo tanto, la siguiente interrogante de este estudio: Merchandising y 
captación de clientes en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 
Los Olivos, 2019 
Gaviria, López y Arrubla (2017) en su artículo científico titulado “Conocimiento, 
transmisión y aplicación de las herramientas del merchandising.” La finalidad del 
objetivo fue determinar el grado de conocimiento, transmisión y aplicación de las 
herramientas del merchandising en mini mercados de la capital de Medellín. Metodología 
cualitativa con alcance claro, decisivo del merchandising y sus herramientas. En el cual 
fue, útil la información de la entrevista semiestructurada, la muestra poblacional de 5 
directivos de los mini bazares de la columna N°11 Laureles recinto. Se realizaron 
reuniones semiestructuradas. La conclusión fue que administradores encuestados de los 
mini mercados de Medellín tenían conocimientos fundamentales sobre el argumento 
mencionado. Por lo tanto, tuvieron la agilidad de responder la encuesta.   
Gonzales (2015) en su artículo científico reconocido “Merchandising y el Nivel 
de ventas” la investigación tuvo como objetivo establecer la relación que existe entre el 
uso del Merchandising y el Nivel de ventas. Por ello, la investigación obtuvo un valor 
relacional de 0.950, el cual manifiesta que hay relación media entre las variables de la 
investigación fue aplicada, debido a que se caracteriza por su búsqueda de conceptos 
adquiridos y utiliza un diseño descriptivo correlacional, el cual trata de ordenar el empeño 
que existente entre dos o más variables de interés en una galería de sujetos. En síntesis, 
se comprobó que la influencia del Merchandising en la venta de un producto está, 
conectándonos con los clientes, así producir que nuestros clientes fidelicen lo que nos 
compran. 
Jiménez, Elías (2017) en su artículo científico diplomado “Marketing sensorial: 
merchandising a través de las emociones en el punto de venta”. El artículo tuvo como 
objetivo conocer la influencia del marketing sensorial en la diligencia de las pruebas en 
el punto de venta para aumentar la eficiencia y la eficacia en la elaboración del diseño y 
mensajes publicitarios y comerciales relacionados con las decisiones de compra, la 
preferencia por un producto, el reconocimiento, compromiso y/o recuerdo de una marca. 
El prototipo está conformado por 123 personas de la capital de Sevilla. La investigación 
de tipo documental y exploratoria mediante revisión de material impreso. Cuasi 




comprar más que el público que acude a comprar en horario de mañana, así como 
permanece más tiempo y valora mejor las modificaciones. 
Peñalosa, Larios, Lora y Suarez (2018) En su artículo “la incidencia del 
merchandising en el contexto mundial”. Manifiesta la importancia de esta técnica, 
pasando por los autores que han aportado a la construcción del concepto haciendo ver que 
lo más importante es convertir la compra en una verdadera experiencia que genere un 
momento inolvidable para el cliente y que esto redunde en ventas y rentabilidad para la 
compañía; todo lo anterior, toma el prestigio del Merchandising Así mismo la notabilidad 
del Merchandising radica en su inteligencia de estimular psicológicamente al cliente. En 
última instancia, más allá de la comida, agua y ropa, ningún producto que se encuentre 
en un almacén comercial constituye una urgencia para el cliente. (P.1-2-15). 
Llovet (2018) en su artículo científico “The Role of Visual Merchandising to 
Position Fashión Retailers” el propósito del objetivo fue analizar la contribución de VM 
para comunicar la identidad de la marca en el comercio minorista y específicamente para 
concluir si VM comunica una personalidad emocional de la marca al comercio minorista 
de textiles. El artículo tuvo un enfoque conceptual, en el cual es posible deducir la forma 
concreta en que el VM desarrolla la personalidad de la marca en el punto de venta. La 
conclusión fue que la habilidad innata que ofrece producir emociones fuertes fomenta la 
identidad emocional de las marcas y está asociada con su carácter interactivo. 
Prasad y Vetrivel (2016) en su artículo científico reconocido “An Empirical Study 
on Visual Merchandising and Its Impact on Consumer Buying Behaviour” la finalidad 
del objetivo fue Ayudar al propietario de la tienda, al gerente de ventas y al personal a 
cumplir sus objetivos aumentando el promedio de ventas por cliente. Utilizo el método 
de muestreo para su estudio. La escala Likert se utilizó para medir el tamaño de la muestra 
del "impacto de la comercialización visual en el comportamiento de compra del 
consumidor" de 120 clientes que visitan y compran. La conclusión fue que las compañías, 
se centran en mostrar las últimas tendencias y lo más reciente. La mayoría de los 
consumidores responden a la señalización de la tienda de manera más positiva.  
Prabu y Mojan (2014) En su artículo científico "Effect of visual marketing on 
consumer buying behavior" la finalidad de dicha comercialización visual es atraer, 
involucrar y motivar al cliente a realizar una compra. Pantalla de tecnología Una técnica 




video, gráficos digitales, música y sonido para exhibir la mercancía. La conclusión fue 
que el visual merchandising es una estrategia minorista que maximiza la estética de un 
producto con la intención de aumentar la rentabilidad. 
Soomro, kaimkhani y Iqbal  (2017) En su artículo científico titulado “Effect of 
Visual Merchandising Elements of Retail Store on Consumer Attentión” la finalidad del 
objetivo fue determinar cómo la comercialización visual influye en la atención del 
consumidor. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo se aplicó una técnica de 
muestreo sin probabilidad para realizar esta investigación. La muestra fue de 280 
respuestas individuales fueron recolectadas con sus datos de contacto para tener una 
retroalimentación individual auténtica. Resultado de confiabilidad fue  (0.858)  confiable. 
Ya que tiene un aspecto positivo. Se utilizó el cuestionario y escala Likert. Se concluyó 
que los especialistas en marketing deberían centrarse en estrategias de marketing visual 
para satisfacer a clientes y aumentar la presentación, la rentabilidad de la tienda. Esto 
evitará que los clientes vayan a la competencia. 
Dash y Akshaya (2016) en su artículo científico “A Study on the Impact of Visual 
Merchandising on Impulse Purchase in Apparel Retail Stores” su objetivo fue: examinar 
el impacto de diferentes aspectos del merchandising visual por impulso compra en tiendas 
de ropa. El total de la muestra fue de 201 clientes que compran ropa el instrumento fue 
un cuestionario. Según los resultados muestran que los elementos de comercialización 
visual tiene un impacto significativo a comprar por impulso. Ya que el modelo fue 
confiable (68.6) las compras son por impulso. 
Deepak, Supriti y Chopra (2015) en su artículo científico “Impact of 
Merchandising on Customer satisfaction and thereby on Retailers‟ sale - A study in 
selected Malls of Jabalpur and Gwalior city” La finalidad del objetivo fue desarrollar una 
metodología mediante la cual podamos ayudar a los minoristas en la visualización y 
gestión de existencias del producto para que puedan aumentar la satisfacción de los 
clientes y aumentar así las ventas. Metodología, nivel descriptivo, permite describir a las 
personas que participan en el estudio, el cuestionario fue desarrollado para recopilar datos 
primarios y los datos secundarios se recopilo mediante revistas, libros e internet. Un 
tamaño de muestra de 400 encuestados. El cuestionario se procesó a través de SPSS. 




importante en cada tipo de negocio, ya sea un comercio minorista organizado o no, ya sea 
pequeños, negocios. 
Kiran, Mridula (2015). En su artículo científico titulado  “Study of visual 
merchandising and customer needs in visual merchandising for a toys store” la finalidad 
del objetivo fue explorar la respuesta efectiva de los consumidores o clientes al estímulo 
visual en las tiendas al considerar las percepciones estéticas, simbólicas y culturales de la 
función. Está orientado al producto juguetes íntimos. Investigación exploratoria; la 
muestra consistió en 120 clientes; los resultados fueron que los juguetes que están en 
venta deben separarse por jerarquía. Por lo tanto, el cliente desea que los juguetes se 
separen por categoría de edad. La conclusión fue que: el marketing igualmente es 
importante en las jugueterías. 
Liu, Chang-Seok & Keum-Shik Hong (2018)  en su artículo científico “An FNIR-
based investigation of visual merchandising displays for fashion stores” la finalidad del 
objetivo fue investigar un enfoque basado en el cerebro para la exhibición visual de 
merchandising (VMD) en tiendas de moda. La metodología fue descriptiva. Se concluye 
que los FNIR pueden ser utilizados como una herramienta basada en el cerebro en la 
evaluación de tiendas de moda en un ámbito de existencia.  
Garrido y Gonzales (2015) en su artículo científico “Merchandising at the point 
of sale: differential effect of end of aisle and islands”. La finalidad del artículo fue analizar 
el impacto en las ventas de dos de estas técnicas, especialmente utilizadas en el contexto 
de tiendas de alimentos no especializadas y rara vez distinguidas en lo académico. 
Análisis empírico. La técnica utilizada para el estudio difiere del de otros estudios 
múltiples en este campo. Se concluyó que las técnicas de comercialización en la 
comunicación son importantes. Debido a que muchos estudios analizan y comparan que 
los las que realizan son adquiridos por impulso de cuerdo a cantidad de dinero tengan. 
 
Kursad, Mekic y Kumbara, E. (2014) en su artículo científico “Perceived Benefits 
of E-Commerce among Manufacturing and Merchandising Companies” la finalidad del 
objetivo fue examinar las percepciones de los empleados de las compañías de fabricación 
y comercialización en Bosnia y Herzegovina (B&H) sobre la utilidad del comercio 




derivadas de literatura cuidadosamente analizada. Se encuestó a 200 individuos de 
agencias de manufactureras y de comercialización, y en general estuvieron de acuerdo en 
que el comercio electrónico puede ser una herramienta útil para hacer que el producto 
esté disponible, sea atractivo y adecuado para venderlo en línea. La metodología, nivel 
descriptivo de la encuesta fue distribuida, utilizo la escala Likert con 30 preguntas. La 
principal conclusión de la investigación fue el éxito de bastante de proporcionar 
información importante sobre las percepciones de los empleados de las empresas de 
fabricación y comercialización en Bosnia y Herzegovina. 
García y Maridueña (2018) en su artículo científico “Análisis del manejo 
promocional en la captación de clientes en pequeños hoteles del balneario Salinas, 
Provincia de Santa Elena” la finalidad del objetivo fue determinar la incidencia de las 
herramientas de promoción en la captación de clientes mediante un trato que involucre a 
los compradores locales y extranjeros en el diseño de un Plan Promocional Turístico. Se 
aplicó el método cuantitativo para la variable dependiente ya que por medio de técnicas 
e instrumentos de investigación se pudo medir en base a encuestas y la recaudación de 
datos. La conclusión fue que los hoteles pequeños de Salinas no han efectuado un sistema 
de capacitación para sus empleados que les permita obtener instrucciones sobre el buen 
manejo en la atención a clientes, contribuyendo a un buen servicio a los turistas o clientes 
que lleguen al hotel.  
Wakabayashi, (2015).En su artículo científico titulado “Directrices para la 
implementación de un modelo de gestión de la relación con el cliente en el sector 
industrial” el propósito de la investigación fue diseñar una estrategia de fidelización de 
clientes para la empresa DAMERA a través de la implementación de un modelo CRM. 
Se utilizó un cuestionario con 15 ítems se utilizó, escala de Likert con 5 puntos; se aplicó 
una muestra a 20 clientes. En el cual se encontró una consistencia de 0,70. Los resultados 
fueron que los clientes se diferenciaron en tres tipos de clientes. Los clientes rentables 
son el núcleo del negocio, que generan una facturación intermedia y rentabilidad alta de 
7.9% en general de clientes; clientes estratégicos no son muy importantes para la 
compañía pero son importantes parta la facturación que el 61.2% baja facturación y 
clientes no rentables son clientes que no generan beneficios suficientes en su negocio. La 
conclusión fue que, la implementación del modelo CMR debe establecer políticas para 




Guerro, Freire y Rodríguez (2018) en su artículo científico titulado “inbound 
marketing para la captación de clientes de servicios exequiales de la web funeraria 
guerrero en la ciudad de macará” este articulo tuvo como objetivo desarrollar Inbound 
Marketing para la captación de clientes de servicios exequiales de la web Funeraria 
Guerrero en la ciudad de Macará. La investigación utiliza las técnicas del marketing y 
publicidad. La conclusión fue que las redes sociales están creciendo de una forma muy 
rápida los usuarios afirman la necesidad de tener una presencia notoria en dichas redes 
sociales para crecer junto a los clientes. 
Campos y Ordoñez (2018) en su artículo científico titulado “Plan estratégico para 
la captación de nuevos clientes de la sub distribuidora de servicios de internet Pacalaza 
S.A.” el propósito del objetivo desarrollar un Plan Estratégico para la captación de nuevos 
clientes de la Sub Distribuidora de servicios de internet Pacalaza S.A. La investigación 
tuvo un enfoque mixto, es decir, será descriptiva y exploratoria, La muestra fue de 385 
encuestados el instrumento, la encuesta se efectuó en Guayaquil para identificar el 
mercado objetivo  que, luego de la investigación documental, se resolvió realizar en las 
zonas suburbanas, Guasmo, y Sauces 5 y Sauces 6. La conclusión fue que en Pacalaza si 
bien hay metas planteadas, no existe una estrategia de ventas definida, es decir, no se han 
identificado las acciones que permitan a la administración en general el cumplir el 
objetivo.   
Ascarza, E. et al. (2017) en su artículo científico titulado “In Pursuit of Enhanced 
Customer Retention Management: Review, Key Issues, and Future Directions” El artículo 
tuvo como objetivo aprovechar la investigación previa y la práctica actual para generar 
ideas sobre la gestión de la retención e identificar áreas clave para investigación futura. 
La metodología fue descriptiva, experimental. La conclusión fue que los investigadores 
necesitan guiar a los gerentes de abordar el compromiso con éxito. 
King (2016) en su artículo científico titulado “Dynamic Customer Acquisition and 
Retention Management” la finalidad del objetivo fue proporcionar información 
estructural y análisis de las compensaciones esenciales que ocurren en las industrias de 
servicios de gestión, mediante el modelo dinámico de toma de decisiones. Técnicas de 
regresión, empírica. La conclusión fue mantener y hacer crecer una base de clientes 




tener éxito, las empresas deben asignar recursos de manera adecuada para la retención de 
clientes existentes y la adquisición de nuevos clientes 
Kiplangat, Y Mwikya (2019) en su artículo científico titulado “Role of Internet 
Banking in Customer Acquisition for Commercial Banks in Kenya:” la finalidad del 
artículo fue establecer el papel de la banca por Internet en la adquisición de clientes para 
bancos comerciales en Kenia. Diseño descriptivo La población fue 868 empleados que 
trabajaban en departamentos específicos dentro de los 9 bancos seleccionados según los 
niveles. Muestreo aleatorio estratificado, instrumento se utilizó para obtener una muestra 
de 269 encuestados. Se concluyó que había una correlación positiva entre el informe de 
la cuenta y la adquisición y retención del cliente. Por lo tanto, el estudio dejó en claro que 
la banca por Internet permite a los clientes realizar fácilmente actividades de operaciones 
bancarias como verificar los saldos de cuentas de ahorro. 
Komal (2014) en su artículo cientifico “Empirical study on role of customer 
service in delivering satisfaction at branded retail outlets in Pune” la finalidad del objetivo 
fue determinar los factores importantes que son importantes para ofrecer la satisfacción 
del cliente en las tiendas minoristas de marca Pune. Se ha recopilado datos secundarios a 
través de informes de investigación y revistas de investigación relacionadas con recursos 
humanos y venta minorista. Los datos fueron recolectados a través de un cuestionario 
estructurado administrado a 200 encuestados que visitaron los centros comerciales en las 
dos ciudades. Se aplicó la escala Likert de 5 puntos ("1" para los pours y "5" para los 
excelentes) escala Likert. La culminación fue, gracias a las habilidades de los vendedores 
se logró satisfacer a clientes para que compren productos. Por lo tanto, aplicando las 
estrategias de marketing podrá tener clientes leales. 
Sungwook, Xubing, Namwoon y Rajendra. (2016) en su articulo cientifico 
“Customer Acquisition and Retention Spending: An Analytical Model and Empirical 
Investigation in Wireless Telecommunications Markets”. La finalidad del objetivo fue 
determinar el navels de inversiones y gastos para la adquisición y retención de clientes en 
entorno de mercados competitivos y dinámicos. Muestra el costo de adquisición de una 
empresa por cliente es más sensible a la posición del mercado y la competencia que el 
costo de retención por cliente. La conclusión fue que, las empresas en la industria de las 




parece ser consistente con las decisiones de inversión en marketing que maximizan las 
ganancias en términos de gestión de la retención y adquisición de clientes. 
Philipp, Mojtaba y Opher. (2017) en su artículo cientifico titulado “Customer 
Acquisition, Retention, and Service Access Quality: Optimal Advertising, Capacity 
Level, and Capacity Allocation”. La finalidad del objetivo fue proporcionar pautas sobre 
tres decisiones fundamentales de gestión de relaciones con clientes (CRM) y gestión de 
capacidad para maximizar las empresas de servicios de beneficios que sirven a clientes 
recurrentes heterogéneos, cuya adquisición, retención y comportamiento. Metodología: 
desarrollamos y analizamos el modelo fluido novedoso que explica estas conexiones. La 
conclusión fue que la base de clientes depende de su probabilidad de servicio. Por lo tanto, 
estudia las políticas de publicidad, capacidad y asignación de capacidad que maximizan 
las ganancias para una empresa de servicios. 
Vashishtha Y Sharma (2016) en su artículo cientifico titulado “New customer 
acquisition by a retailer” el propósito del objetivo fue Comprender los esfuerzos del 
minorista hacia la adquisición de nuevos clientes a través de una revision secundaria de 
datos de trabajos de investigación anteriores. Se ha elaborado una lista de variables que 
afectan la adquisición de clientes que debe probarse empíricamente y proponerse Como 
una escala para conocer la adquisición de clientes para diversos productos. La conclusion 
fue que: Los esfuerzos son muy importantes y applicable en contextos, en el que ayudan 
a llenar los vacíos entre la industria minorista y el consumidor con respecto a las prácticas 
de adquisición. 
Según Narsavidze (2014) en su tesis titulada “Customer acquisition in the context 
of digital marketing” el objetivo de la investigación fue analizar Statbeat Oy, los esfuerzos 
de adquisición de clientes. La metodología fue cualitativa, el instrumento utilizado fue 
una encuesta. Esta entrevista fue profundamente dirigida al fundador de la compañía que 
sirvió como fuente adicional de información. Libros, blogs y trabajos de investigación 
sirvieron como fuente secundaria de información. La principal conclusión fue que se 







La teoría de la neutralización 
Según Cressey, Redl y Wineman (1957) La teoría de la neutralización procede del 
interaccionismo metafórico, y más concretamente sus planteamientos derivan de los 
saberes satisfechos. La proposición busca las razones de la desviación, hasta ahora han 
existido pocos resultados óptimos, dado que ha sido difícil probar si las neutralizaciones 
preceden al hecho delictivo. 
Teoría del arco iris  
Goethe (1817) La teoría del arco iris no fue sencilla a la belleza. Por lo tanto, es 
una maravilla de la naturaleza notable que varían sus colores de acuerdo al brillo. 
Teorías de comercialización 
Según Nusemi (2012) En su teoría de comercialización menciona que es el 
conjunto de actividades encaminadas a comercializar posibles, bienes o servicios. Las 
estructuras de comercialización abarcan todos los medios y formas de gestionar para 
gestionar eficazmente los géneros en el sistema de distribución.  
La teoría de los puntos de contacto previos para captar un cliente 
Según Bravo (2013) Esta teoría es altamente sencilla. La noción del embudo de 
conversión ha extraviado la existencia que tenía atrás. Estimo que necesitamos 10-20 
elementos de contactos positivos con un cliente potencial antiguamente el rendimiento de 
poder cerrar una venta. En ocasiones lo logramos antes, en otras ocasiones tardamos más 
y en muchas ni siquiera llegamos a este punto deseado. 
Teorías de la ciencia y el cliente como el centro del universo  
Díaz (2013) la teoría de la ciencia y el cliente como el núcleo del universo y las 
personas, indica que el cliente es el inti de todas las compañías. Así mismo, las estrategias 
deben enfocarse en la satisfacción de sus clientes. Ya que, los consumidores son los que 
hacen aumentar a las empresas y compartir en el mercado, al cliente hay que cuidarle, 






Teorema de Groucho 
Bernués (2017) indica que el teorema de Groucho por Max (1890) nombra una 
filosofía que las compañías deben estar orientadas claramente encaminadas hacia los 
clientes “La estructura debe ilustrarse en considerar y pensar en sí misma no como 
creadora de bienes o servicios, sino como compradora de consumidores “. 
Problema general: ¿Cuál es la relación del merchandising y la captación de clientes en el 
estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019? 
Problemas específicos: 1. ¿Cuál es la relación del merchandising y la atención de clientes 
en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019? 2. 
¿Cuál es la relación del merchandising y el servicio diferencial en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019? 3. ¿Cuál es la relación 
del merchandising y el comportamiento del consumidor en el estudio contable Contadores 
Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019? 
Justificación Teórica: La investigación concluida esta basado en textos, artículos 
referentes al tema. Así mismo, muestra las necesidades del enfoque teórico que permite 
saber y entender las observaciones en teorías que se han aplicado en la investigación. Por 
consiguiente, los resultados obtenidos de las variables; Merchandising y Captación de 
Clientes en el Estudio Contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. Los Olivos, 
2019. Han tenido excelentes resultados en tener teorías fundamentadas como guía para 
nuestra investigación.  
Justificación práctica: Ayuda a agrupar y analizar la información de la investigación que 
nos permita incluir conceptos normativos, teorías en la situación actual. Por lo tanto, se 
aplicará los conocimientos realizados durante nuestra formación. Además, la 
investigación será mostrada como un modelo a los futuros profesionales que realicen su 
propia investigación.  Por ello, es dar solución a los problemas que fueron causados en el 
momento de la investigación. 
Justificación Metodológica: Esta investigación cumple un rol altamente importante en la 
cual respeta las reglas de la investigación, así como los ambientes, espacio, puntos 
establecidos para ambas variables que son el merchandising y captación de clientes. De 
esta manera, la finalidad de seguir y lograr el objetivo de la investigación es sumamente 




Objetivo general: Demostrar la relación del merchandising y la captación de clientes en 
el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019. 
Objetivos específicos. 1. Determinar relación del merchandising y la atención del cliente 
en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019, 2. 
Determinar la relación del merchandising y el servicio diferencial en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019, 3. Determinar la relación 
del merchandising y el comportamiento del consumidor en el estudio contable Contadores 
Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019. 
Hipótesis general: Existe relación entre el merchandising y la captación de clientes en el 
estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019. 
Hipótesis específica 1. Existe relación entre el merchandising y la atención del cliente en 
el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019, 2. 
Existe relación entre merchandising y el servicio diferencial en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019, 3. Existe relación entre 
el merchandising y el comportamiento del cliente en el estudio contable Contadores 
















2.1. Tipo y Diseño de investigación  
2.1.1. Enfoque cuantitativo 
La investigación cuantitativa esta derivada en recopilar datos de acuerdo a los objetivos 
planteados por las variables. De tal forma, posee un orden basado en los patrones teóricos. 
Para establecer la hipótesis y determinar la investigación por medio de procedimientos 
estadístico (Hernández, Fernández y baptista, 2014, P.24) 
2.1.2. Nivel: Descriptiva – Correlacional 
Descriptiva 
Describe las características y los rasgos de algún hecho o fenómeno particular, por ello, 
representa los análisis de una población”. (p.80) 
La  tesis de investigación representativa es descriptiva que pretende definir las 
características del estudio Contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. Los 
Olivos, 2019 
Correlacional 
La investigación pretende evaluar el grado de correspondencia que existe entre dos o más 
variables. Por lo tanto, los tipos de estudio correlacional tienen como meta principal 
nivelar la correspondencia que existe en dos naciones en el ambiente determinado. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014, p. 24) 
2.1.3.  Diseño de investigación no experimental de corte transversal 
Según Bernal (2010) menciona que: la investigación no experimental es imposible de 
manipular los datos de las variables que se está estudiando. Ya que, aplican los datos tal 
cual se ha logrado tener en el escenario. Transversal porque los datos se han copilado en 
un solo momento 
2.1.4.  Tipo de investigación: Aplicada 
Según Bernal (2010) sostiene que: Es una actividad que busca conocer los conocimientos 
de la investigación básica para aplicarlos y así construir de acuerdo a la realidad (p. 20) 
2.1.5.  Método de investigación: Hipotético - Deductivo 




hipótesis buscan demostrar supuestas hipótesis que las conclusiones llegaran a probarlo 
con hechos (p.60) 
2.2. Operacionalización de variables  
2.2.1. Variable 1: Merchandising  
Según Martínez (2018) el merchandising son técnicas que actúa en cierto punto de venta 
como ayuda adicional o razón fundamental que convenza al cliente que la elección que 
tomará será la mejor. Asimismo, es la oportunidad tangible de los rasgos que acerquen 
más a los consumidores, otros factores se materializan caracteres de un intangible; una 
atmósfera adecuada con colores, iluminación, música, perfumes y buen programa para el 
servicio. (p. 12) 
Dimensión 1: Gestión. Según. Martínez (2018) menciona: Es gestionar el sitio para 
obtener el máximo poder posible en la rentabilidad (p. 14) Es gestionar el lugar donde se 
va a desarrollar las actividades del producto o servicio para los clientes que optan por 
elegir a nuestra empresa. Que le brinda lo mejor para su negocio.  
Indicadores 1: Categoría, Por lo tanto, las personas empresarias testan registradas en la 
SUNAT como: Una persona natural o jurídica que posee o va a iniciar un negocio. 
Indicadores 2: servicio: Para Trejo (2017) indica que: El cliente espera un servicio de 
calidad de los colaboradores de la empresa y así volverán de manera más frecuente a la 
compañía y no dejar que el cliente adquiera en la competencia. 
Indicadores 3: Rentabilidad. Según Castillo (2019) menciona que: “la rentabilidad en la 
suma de estrategias para poder obtener ingresos y poder mantener en el tiempo su 
crecimiento tanto en el corto y largo plazo.”(p.16) Por lo tanto, la rentabilidad se da de 
acuerdo a nuestra utilidad proyectada que tenemos para la empresa. 
Dimensión 2: Fidelización. Según Martínez (2018) Menciona que el sentido para ese 
cliente a largo plazo que elige un producto, una marca o un establecimiento concreto de 
una cadena, por delante de otros. (p. 16) es la lealtad del cliente que tiene por la marca 
que consume constantemente en su vida. 
Indicadores 1: Satisfacción. Actualmente los consumidores son la clave del éxito de las 




atienden de la manera más amable para que el cliente siga comprando y recomendando a 
las clientes que consuman frecuentemente. Ya que, cuentan con el personal capacitado 
para atender a sus clientes. Asimismo, el cliente es fiel a la empresa cuando tiene un trato 
especial por el colaborador (Barrutia 2017). 
Indicador 2: Solución. La solución es resolver los problemas dando respuestas positivas. 
Ya que esto es la respuesta final de un problema. 
Indicador 3: Valor agregado. Es aumentar el valor comercial de un producto o servicio y 
así atraer al cliente que consuma más de nuestra marca. De tal manera el consumirá por 
impulso o por necesidad. Ejemplo: Los clientes que tengan mayor compra durante 6 
meses tendrán un presente por parte de la empresa. 
Dimensión 3: Seducción. Según Martínez (2018) menciona que: Es bueno dar el espacio 
determinado al negocio para exhibir los productos a los clientes donde se podrá tocar y 
sentir, oler y mirar el ambiente desde el momento que uno se acerca a adquirir el bien o 
servicio de la compañía. 
Indicadores 1: Presentación. La carta de presentación de cada persona es muy 
fundamental para toda persona que se vincula con los demás, ya sea por su 
comportamiento, pensamientos y sentimientos. 
Indicadores 2: Calidad. Asimismo, Barrutia (2017) infiere que: En la actualidad las 
empresas buscan la calidad en las organizaciones. Y no buscan la cantidad. (p.44)”. Sin 
embargo, los clientes optan por la calidad del servicio ya que ellos buscan satisfacer todas 
sus expectativas y anhelos. Asimismo, es una de las más actividades significativas para 
las organizaciones en el cual satisface las necesidades de los clientes. 
Indicadores 3: Eficiencia. Para Trejo (2017) “La eficiencia es la manera de hacer las cosas 
bien en todos los aspectos más aun en las empresas es la medida del uso de menos 
herramientas o recursos que se utilizaran en un determinado proceso” (p.56) Nos permite 
hacer las cosas de la manera más eficiente utilizando todos los recursos y así tener los 







2.2.2. Variable 2: Captación de clientes  
Tequeño (2019) Menciona que: Para lograr captar a los clientes es muy importante 
“crear un vínculo estrecho, que permita que se realice una primera transacción y que esta 
se repita en el tiempo, por ello se debe responder a las interrogantes: (p.41)” 
Por ello, la captación de clientes es muy importante en cualquier negocio que abarca 
diferentes maneras en diversos establecimientos del mercado y también estas orientadas 
actualmente hacia el posicionamiento y la preferencia de consumidor. 
Según Freire (2016) Menciona que: Lo primordial para las empresas es captar 
clientes. Por lo tanto, en las empresas es muy fundamental contar con clientes que se 
identifiquen a la marca del producto o servicio. 
Dimensión 1: Atención del cliente. Es el trabajo que realiza cada colaborador dentro de 
la organización satisfaciendo las necesidades de los clientes. 
Indicador 1: Paciencia: Cada persona tiene una personalidad distinta para tolerar la 
situación. Asimismo, tener paciencia no es soportar todo lo que dicen las demás personas 
palabras desagradables.  
Indicador 2: Amabilidad: Es el hecho del comportamiento humano a otras personas. Ya 
que se expresan con los demás con la confianza y seguridad de compartir actividades en 
común. 
Indicador 3: Respeto. Es reconocer la habilidad humana principal de cada persona con la 
que tratamos. 
Dimensión 2: Servicio diferencial. Conseguir que el cliente se sienta especial con la 
atención brindada por la persona responsable del servicio brindado, haciéndole saber que 
es muy importante para la empresa. 
Indicador 1: Servicio personalizado. Los propietarios y encargados de las labores deben 
tener más tiempo y dedicación para saber cuáles son las expectativas que el cliente espera 
respecto al servicio determinado. 
Indicador 2: Necesidad. Cada persona tiene diversas carencias de adquirir algún producto 




Dimensión 3: Comportamiento del consumidor 
Rivas, H. (2018) “El comportamiento del consumidor demuestra una diversidad y 
por ello es difícil de clavar lo que viene antes de la lealtad y fidelidad.” (p.18). Sin 
embargo, el cliente en ocasiones consume productos sin conocer bien la marca del 
producto o sin saber cuál es el nombre de la empresa. Así mismo, la actuación de como 
las personas se desarrollan dentro del lugar de sus actividades realizadas a diario. 
Indicador 1: Precio. Es la negociación entre quienes compran y quienes venden un 
producto o un servicio (Rivas, 2018, p 24) 
Indicador 2: Preferencias. Los consumidores tienen la elección de poder elegir bienes o 
servicios que les satisfacen la necesidad de cada individuo. Ya que, son los rangos que 
ellos aplican en su vida diaria.  (Rivas, 2018, p.26) 
Indicador 3: fidelidad. Según Rivas, H. (2018) Fidelidad = Retención + Satisfacción del 
cliente.  
La finalidad de los clientes se da cuando consumen siempre sus productos a la misma 
compañía. Asimismo, el cliente fiel siempre visita a la compañía a comprar un bien o un 











2.2.3. Operacionalización de variables  




















  Martínez (2018) Define: que 
el merchandising es el acto 
de poder estimular la venta 
de las marcas del producto o 
servicio. Ya que, esto 
ayudara a incrementar las 
ventas de la empresa. 
La variable 1 
(merchandising) se 
medirá mediante las 
dimensiones de 
Gestión, fidelización y 
seducción. Además se 
elabora un cuestionario 
de 11 ítems. 
Gestión 
Categoría  1 
5 = Siempre 
4 = Casi 
siempre        
3 = A veces 
2 = Casi 
nunca             































Mombiero, R. Y Valdez, P. 
determina que la captación 
de clientes es crear nuevas 
estrategias para así aumentar 
el número de clientes para la 
empresa sea más grande. Por 
lo tanto esto nos ayudara a 
conocer las necesidades de 
los clientes y así brindarles 
un mejor servicio.   
La variable 2 
(captación de clientes) 
se medirá mediante las 
dimensiones de 
atención al cliente, 
servicio diferencial y 
comportamiento del 
consumidor. Además 
se elabora una 




5 = Siempre 
4 = Casi 
siempre        
3 = A veces 
2 = Casi 
nunca             
















2.3. Población, muestra  
2.3.1. Población 
La población fue finita. Ya que, el conjunto de elementos que se van a estudiar en la 
investigación es pequeña y se podrá realizar con mayor facilidad (según Bernal 2010, 
p.171)”. 
La población estuvo conformada por 50 clientes del Estudio Contable Contadores 
Consultores & Asociados S.A.C. 
2.3.2. Muestra: Censal  
Ramírez (1997) menciona que: La muestra a estudiar es censal; Ya que, la muestra es pequeña 
y no se puede tomar muestra alguna y así no alterar la valides de los resultados.  
La muestra de la investigación es de 50 clientes del Estudio Contable Contadores Consultores 
& Asociados S.A.C. 
2.3.3. Criterios de selección 
Se considera los siguientes aspectos: 
Criterios de inclusión: A los clientes que satisfacen el servicio del estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C mensualmente pagan los impuestos a la SUNAT 
y saber cómo está funcionando su empresa en el mercado. Ubicados en Mz. 156, lote 29 
AAHH San Martin de Porres Distrito de Los Olivos. Por ello, son las personas que tiene 
conocimiento en la rentabilidad de su negocio 
Criterios de exclusión: En el estudio de investigación no se ha apreciado a las personas que 
no tienen un negocio ni conocimiento en liquidar impuestos a la SUNAT. 
Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnica: Encuesta 
Se realizó una encuesta, ya que es una técnica para recoger información detallada para a la 
investigación. Por lo tanto, la encuesta está encaminada a los 50 clientes del estudio contable 




para que lleven su contabilidad.  
2.4.2. Instrumento de recolección de datos: cuestionario 
El instrumento está conformado por un conjunto de ítems respecto a las variables que se va 
a estudiar (Bernal, 2010, p.217). 
Asimismo, el cuestionario está conformado por 20 ítems: la variable 1 (con 11 ítems) y la 
variable 2 (9 ítems). 
2.4.3. Validez del instrumento 
El grado de validez del instrumento mide a la variable que pretende medir. (Para Hernández, 
Fernández y Baptista, 2014, p. 204) 
Ha sido validado por el método de juicios de expertos, siendo estos los docentes 





1 Dr. Alva Arce, Rosel César Si cumple 
Experto 
2 Dr. Cárdenas Saavedra Abraham Si cumple 
Experto 
3 Dr. Carranza Estela, Teodoro Si cumple 
Experto 
3 Dr. Cuba Mayuri Ena Si cumple 
Fuente: Elaboración propia 
Los expertos dieron que “si cumple” con los requerimientos para la aplicación. El juicio de 
expertos es el grado del instrumento que mide las variables de la investigación” (Según 
Hernández Fernández y Baptista 2014. p.204) 
2.4.4. Confiabilidad  
Según Bernal (2008)) refiere “el grado de similitud en relación a la cantidad de ítems, esto 
permitirá saber que tan confiable es nuestro instrumento” (p.200).  
Tabla 3 Escalas de medida para evaluar al coeficiente 




Coeficiente de correlación  Magnitud  
0, 70 a 1,00 Muy fuerte 
0,50 a 0,69 Sustancial  
0,30 a 0, 49  moderada 
0,10 a 0,29 Baja 
0,10 a 0,09 Despreciable  
Fuente: tomado de Sierra bravo (2001)  
Tabla 4: Resumen de proceso de datos 
 N % 
Casos Válido 20 100.0 
Excluidoa 0 0.0 
Total 20 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 5 Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,930 20 
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: En la tabla 5 se analiza en el programa estadístico SPSS 24 manifiesta que: 
Merchandising y la captación de clientes se obtuvo una confiabilidad de 0.930, y tomado en 
cuenta la tabla 3, el nivel de confiabilidad es muy fuerte. 
2.5. Procedimiento 
1ra etapa:   Preparación de material para la encuesta 
2da etapa:   Permiso por parte del gerente general de la empresa 




2.6. Métodos de análisis de datos  
2.6.1. Análisis descriptivo 
El objetivo primordial es procesar asumir y analizar un conjunto de datos obtenidos en las 
dos variables estudiadas. 
2.6.2. Análisis inferencial  
Según Hernández, Fernández y batista (2014): Es una tecina básica para procesar los datos 
vinculados y así determinar la hipótesis y estimar paramentos de la investigación. 
2.7. Aspectos éticos  
La investigación se realizó conforme a los protocolos de la universidad exponiendo la 
transparencia y la veracidad de la información de los resultados sin manipular. Asimismo, se 
respeta la privacidad de los clientes del estudio contable Contadores Consultores & 

















3.1. Análisis descriptivo  
3.1.1. Dimensión: Gestión  
Tabla 6 
Gestión 





Válido Nunca 2 4,0 4,0 4,0 
Casi nunca 10 20,0 20,0 24,0 
A veces 10 20,0 20,0 44,0 
Casi siempre 14 28,0 28,0 72,0 
Siempre 14 28,0 28,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia  
Interpretación: En la tabla 6 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 28% indica que 
siempre considera la gestión, el 28% casi siempre considera la gestión, el 20% a veces 
considera la gestión, 20% casi nunca considera la gestión y 4% nunca utiliza la gestión. 











Válido Nunca 2 4,0 4,0 4,0 
Casi nunca 3 6,0 6,0 10,0 
A veces 12 24,0 24,0 34,0 
Casi siempre 26 52,0 52,0 86,0 
Siempre 7 14,0 14,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  




Interpretación: En la tabla 7 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 52% casi siempre 
considera la fidelización, el 24% a veces considera la fidelización, el 14% siempre considera 
la fidelización, el 6% casi nunca considera la fidelización y el 4% nunca considera la 
fidelización. 
3.1.3. Dimensión: Seducción 
Tabla 8 
Seducción 





Válido Nunca 1 2,0 2,0 2,0 
Casi nunca 3 6,0 6,0 8,0 
A veces 8 16,0 16,0 24,0 
Casi siempre 20 40,0 40,0 64,0 
Siempre 18 36,0 36,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 8 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 40% casi siempre 
considera la seducción, el 36% siempre considera la seducción, el 16% a veces considera la 
seducción, el 6% casi nunca considera la seducción y el 2% nunca utiliza la seducción. 
3.1.4. Dimensión: Atención al cliente 
Tabla 9 










Válido Nunca 4 8,0 8,0 8,0 
Casi nunca 1 2,0 2,0 10,0 
A veces 5 10,0 10,0 20,0 
Casi siempre 14 28,0 28,0 48,0 




Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 9 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 52% casi siempre 
aprecia, la atención del cliente, el 28% casi siempre considera la atención del cliente, el 10% 
a veces aprecia la atención del cliente, el 8% nunca aprecia la atención del cliente y el 2% 
casi nunca utiliza la atención del cliente. 
3.1.5. Dimensión: Servicio diferencial 
Tabla 10 
Servicio diferencial 





Válido Nunca 3 6,0 6,0 6,0 
Casi nunca 2 4,0 4,0 10,0 
A veces 7 14,0 14,0 24,0 
Casi siempre 16 32,0 32,0 56,0 
Siempre 22 44,0 44,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
 Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 10 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 44% siempre 
consideran el servicio diferencial, el 32% casi siempre considera el servicio diferencial, el 
14% a veces considera el servicio diferencial, el 6% nunca considera el servicio diferencial 
y el 4% casi nunca utiliza el servicio diferencial. 
3.1.6. Dimensión: Comportamiento del consumidor 
Tabla 11 
Comportamiento del consumidor 









Casi nunca 4 8,0 8,0 10,0 
A veces 9 18,0 18,0 28,0 
Casi siempre 26 52,0 52,0 80,0 
Siempre 10 20,0 20,0 100,0 
Total 50 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 11 se observa el total de los 50 clientes encuestados del estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C. se aprecia que, el 52% casi siempre 
consideran el comportamiento del consumidor, el 22% siempre consideran el 
comportamiento del consumidor, el 18% a veces consideran el comportamiento del 
consumidor, el 8% casi nunca consideran el comportamiento del consumidor y el 2% nunca 
utilizan el comportamiento del consumidor. 
3.2. Análisis inferencial  
Tabla 12 
Pruebas de normalidad 
 
Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. 
MERCHANDISING ,883 50 ,000 
CAPTACIÓN DE 
CLIENTES 
,849 50 ,000 
a. Corrección de significancia de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: En la tabla 12 se observa los datos descriptivos de las dos variables: 
Merchandising es 0,883 y 0,849 son considerables y tienen una correlación positiva fuerte. 
En  el estadístico SPSS se tomó en cuenta a Shapiro- Wilk. Asimismo, la muestra fue de 50 




en tabla 12 que la correlación de significancia Lilliefors (Sig. =000) 
Tabla 13 
Tabla de correlación  
Rango  Grado de correlación  
-1.00 Correlación negativa perfecta  
-0.90 Correlación negativa muy fuerte  
-0.75 Correlación negativa considerable  
-0.50 Correlación negativa media 
-0.25 Correlación negativa débil  
-0.10 Correlación negativa muy débil  
0.00 No existe correlación  
+0.10  Correlación positiva muy débil 
+0.25 Correlación positiva débil  
+0.50 Correlación positiva media  
+0.75 Correlación positiva considerable 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Elaboración propia basada en Hernández, Fernández y Baptista, 2014 México: 
McGraw-Hill/interamericana Editores, S.A.C. de C.V. 
 
Regla de decisión  
a) Si la Sig. < 0.05 se rechaza la (H0) y se acepta la (H1). 
b) Si la Sig. > 0.05 se rechaza la (H1) y se acepta la (H0). 
3.2.1. Prueba de hipótesis general 
H: El merchandising tiene relación con la captación de clientes en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H0: El merchandising no tiene relación con la captación de clientes en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H1: El merchandising tiene relación con la captación de clientes en el estudio contable 












MERCHADISING Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,666** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,666, como se 
observa en la tabla 14 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (Sig. = 000) es menor  que 
el valor p (0.05) de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. En consecuencia, de acuerdo a la tabla 13 de correlación se afirma que el 
merchandising tiene relación positiva media con la captación de clientes en el estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
3.2.2. Prueba de hipótesis específica 1 
H: El merchandising tiene relación con la atención del cliente en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H0: El merchandising no tiene relación con la atención del cliente en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H1: El merchandising tiene relación con la atención del cliente en el estudio contable 

















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados de la correlación de Rho de Spearman es igual a 0,659, como se observa en la 
tabla 15 y asimismo el nivel de significancia bilateral (Sig = 000) es > que el p valor (0.05), 
de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. 
En consecuencia, de acuerdo a la tabla 14 de correlación se afirma que el merchandising tiene 
relación positiva considerable con la atención del cliente en el estudio contable Contadores 
Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
3.2.3. Prueba de hipótesis específica 2 
H: El merchandising tiene relación con el servicio diferencial en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H0: El merchandising no tiene relación con el servicio diferencial en el estudio contable 
Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H1: El merchandising tiene relación con el servicio diferencial en el estudio contable 














MERCHANDISING Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,575** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,575, como se 
observa en la tabla 16 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (Sig.=000) es > que p 
valor (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. En consecuencia, de acorde con la tabla 14 de correlación se afirma que el 
merchandising tiene relación positiva considerable con el servicio diferencial en el estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
3.3.3. Prueba de hipótesis específica 3 
H: El merchandising tiene relación con el comportamiento del consumidor en el estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H0: El merchandising no tiene relación con el comportamiento del consumidor en el estudio 
contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 2019. 
H1: El merchandising tiene relación con el comportamiento del consumidor en el estudio 















MERCHANDISING Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,552** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
El resultado del coeficiente de correlación de Rho de Spearman es igual a 0,552, como se 
observa en la tabla 17 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (Sig = 000) es > que el p 
valor (0.05) de acuerdo a la regla de decisión se recha la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. En consecuencia y de acorde con la tabla 14 de correlación se afirma que el 
merchandising tiene relación positiva débil con el comportamiento del consumidor en el 










1.1. El objetivo general fue demostrar la relación del merchandising y la captación de 
clientes en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 
2019. Conforme los resultados en la tabla N° 16   (0,666) se ha determinado que existe 
relación positiva media del merchandising con la captación de clientes. 
Dichos resultados tienen coherencia teoría de neutralización según Nusemi (2012) 
“es el conjunto de actividades  encaminadas a comercializar artículos de bienes o servicios” 
también tiene coherencia con los resultados de las siguientes investigaciones: 
 
Gaviria, López y Arrubla (2017). “Conocimiento, transmisión y aplicación de las 
herramientas del merchandising.” La finalidad del objetivo fue determinar el grado de 
conocimiento, transmisión y aplicación de las herramientas del merchandising en mini 
mercados de la capital de Medellín. En el cual fue, útil la información de la entrevista 
semiestructurada, la muestra poblacional de 5 directivos de los mini bazares de la columna 
N°11 Laureles recinto. Se realizaron reuniones semiestructuradas. La conclusión fue que 
administradores encuestados de los mini mercados de Medellín tenían conocimientos 
fundamentales sobre el argumento mencionado. Por lo tanto, tuvieron la agilidad de 
responder la encuesta.   
 
Prasad y Vetrivel (2016) “An Empirical Study on Visual Merchandising and Its 
Impact on Consumer Buying Behaviour” la finalidad del objetivo fue Ayudar al propietario 
de la tienda, al gerente de ventas y al personal a cumplir sus objetivos aumentando el 
promedio de ventas por cliente. Utilizo el método de muestreo para su estudio. "Impacto de 
la comercialización visual en el comportamiento de compra del consumidor" de 120 clientes 
que visitan y compran. La conclusion fue que las compañias, se centran en mostrar las 
últimas tendencias y lo más reciente. La mayoría de los consumidores responden a la 
señalización de la tienda de manera más positiva 
 
1.2.  El objetivo específico 1 ha sido: El merchandising tiene relación y la atención del 




2019. Conforme a los resultados en la tabla N° 17 (0,659) se ha determinado que si es 
confiable la atención del cliente. Ya que, tiene relación positiva media con el 
merchandisig. Asimismo, estos resultados tienen coherencia con los resultados de 
siguientes investigación: 
 
Gonzales (2015). En su artículo científico reconocido “Merchandising y el Nivel 
de ventas” la investigación tuvo como objetivo establecer la relación que existe entre el 
uso del Merchandising y el Nivel de ventas. Por ello, la investigación obtuvo un valor 
relacional de 0.950, el cual manifiesta que hay relación media entre las variables de la 
investigación fue aplicada, debido a que se caracteriza por su búsqueda de conceptos 
adquiridos y utiliza un diseño descriptivo correlacional, el cual trata de ordenar el empeño 
que existente entre dos o más variables de interés en una galería de sujetos. En síntesis, se 
comprobó que la influencia del Merchandising en la venta de un producto está, 
conectándonos con los clientes, así producir que nuestros clientes fidelicen lo que nos 
compran. 
 
Prabu y Mojan (2014). "Effect of visual marketing on consumer buying behavior" 
la finalidad de dicha comercialización visual es atraer, involucrar y motivar al cliente a 
realizar una compra. Pantalla de tecnología Una técnica de comercialización visual cada 
vez más popular es la pantalla de tecnología, que utiliza video, gráficos digitales, música 
y sonido para exhibir la mercancía. La conclusión fue que el visual merchandising es una 
estrategia minorista que maximiza la estética de un producto con la intención de aumentar 
la rentabilidad. 
 
1.3.  El objetivo específico 2 ha sido: Demostrar la relación del merchandising y 
el servicio diferencial en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados 
S.A.C., Los Olivos, 2019. Conforme a los resultados de la tabla N°18 (0.575) se ha 
determinado que tiene relación positiva media. Dichos resultados tienen coherencia con 




Jiménez, Elías (2017) en su artículo científico diplomado “Marketing sensorial: 
merchandising a través de las emociones en el punto de venta”. El artículo tuvo como 
objetivo conocer la influencia del marketing sensorial en la diligencia de las pruebas en 
el punto de venta para aumentar la eficiencia y la eficacia en la elaboración del diseño y 
mensajes publicitarios y comerciales relacionados con las decisiones de compra, la 
preferencia por un producto, el reconocimiento, compromiso y/o recuerdo de una marca. 
La prototipo está conformada por 123 personas de la capital de Sevilla. La investigación 
de tipo documental y exploratoria mediante revisión de material impreso. Cuasi 
experimental, Cuestionario (tabla de Likert) En brevedad, el público de la tarde suele 
comprar más que el público que acude a comprar en horario de mañana, así como 
permanece más tiempo y valora mejor las modificaciones. 
 
Garrido y Gonzales (2015) en su artículo científico “Merchandising at the point 
of sale: differential effect of end of aisle and islands”. La finalidad del artículo fue 
analizar el impacto en las ventas de dos de estas técnicas, especialmente utilizadas en el 
contexto de tiendas de alimentos no especializadas y rara vez distinguidas en lo 
académico. Análisis empírico. La técnica utilizada para el estudio difiere del de otros 
estudios múltiples en este campo. Se concluyó que las técnicas de comercialización en 
la comunicación son importantes. Debido a que muchos estudios analizan y comparan 
que los las que realizan son adquiridos por impulso de cuerdo a cantidad de dinero 
tengan. 
 
1.4. El objetivo específico 3 ha sido: Determinar la relación del merchandising y 
el comportamiento del consumidor en el estudio contable Contadores Consultores & 
Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019. Conforme a los resultados de la tabla N° 19  
(0.552) se ha definido que el comportamiento del consumidor tiene relación positiva 
media. Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes investigaciones: 
 
Soomro, kaimkhani y Iqbal  (2017). En su artículo científico titulado “Effect of 




objetivo fue determinar cómo la comercialización visual influye en la atención del 
consumidor. La investigación tuvo un enfoque cuantitativo se aplicó una técnica de 
muestreo sin probabilidad para realizar esta investigación. La muestra fue de 280 
respuestas individuales fueron recolectadas con sus datos de contacto para tener una 
retroalimentación individual auténtica. Resultado de confiabilidad fue  (0.858)  
confiable. Ya que tiene un aspecto positivo. Se utilizó el cuestionario y escala Likert. Se 
concluyó que los especialistas en marketing deberían centrarse en estrategias de 
marketing visual para satisfacer a clientes y aumentar la presentación, la rentabilidad de 
la tienda. Esto evitará que los clientes vayan a la competencia. 
Kiran, Mridula (2015). En su artículo científico titulado  “Study of visual 
merchandising and customer needs in visual merchandising for a toys store” la finalidad del 
objetivo fue explorar la respuesta efectiva de los consumidores o clientes al estímulo visual 
en las tiendas al considerar las percepciones estéticas, simbólicas y culturales de la función. 
Está orientado al producto juguetes íntimos. Investigación exploratoria; la muestra consistió 
en 120 clientes; los resultados fueron que los juguetes que están en venta deben separarse por 
jerarquía. Por lo tanto, el cliente desea que los juguetes se separen por categoría de edad. La 












V. CONCLUSIONES  
Según los resultados establecidos en la investigación se ha llegado a las siguientes 
conclusiones. 
5.1. Primero: Se ha determinado que existe una buena relación del merchandising y     
captación de clientes en el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., 
Los Olivos. 
5.2. Segundo: Se concluyó que existe relación  del mechandising y la atención del cliente en 
el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019 
5.3. Tercero: Se concluyó que existe relación del merchandising y el servicio diferencial en 
el estudio contable Contadores Consultores & Asociados S.A.C., Los Olivos, 2019. 
5.4. Cuarto: Se concluyó que existe relación del merchandising y el comportamiento del 















Se propone las siguientes recomendaciones en el trabajo de investigación: 
 6.1. Se recomienda que los dueños del negocio deben aplicar el merchandising en las 
empresas para así captar más clientes.  Ya que, el triunfo de las empresas están en los clientes. 
6.2.  Se recomienda que las compañías deben tener personal capacitado en la atención del 
cliente. Ya que, esto les ayudara mucho a que el cliente siga comprando a la empresa y se ah 
un cliente fiel. 
6.3. Se recomienda que las empresas deben tener tiempo para los clientes que requieren del 
servicio personalizado por la persona solicitada o en cargada de la compañía. Por lo tanto, es 
muy importante que el cliente busque a su vendedor estrella para adquirir el servicio de la 
empresa. 
6.4. Se recomienda que el los empresas deben dar charlas educativas para los consumidores 
y darles un presente en nombre de la compañía. Ya que, esto incrementara sus ventas y la 
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Anexo 7: Resultado prueba de similitud – Turnitin 
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